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A. Latar Belakang
Persaingan merek yang semakin ketat dalam lingkungan pemasaran yang
kompetitif seperti saat ini, pada umumnya perusahaan akan melakukan berbagai
upaya mempromosikan merek termasuk didalamnya merek produk minuman.
Salah satunya adalah produk minuman yogurt yang membuat para pemasar harus
merancang strategi dalam memenangkan persaingan yakni dengan cara
menggunakan selebriti untuk mendukung merek. Merek menjadi semakin penting
karena konsumen tidak lagi puas hanya dengan tercukupi kebutuhannya. Merek
berfungsi mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penyaji
dan membedakannya dari produk sejenis dari penyaji lain (Kotler, 2009).
Perusahaan dituntut dapat mendesain dan mengimplementasikan strategi
pemasarannya. Hal ini dilihat dari banyaknya perusahaan besar yang ada di pasar
saat ini. Perusahaan Cisarua Mountain Dairy (Cimory) adalah salah satu
perusahaan minuman yogurt. Minuman ini memang dipercaya sangat
menyehatkan tubuh bagi yang mengkonsumsinya. Perkembangan Cimory sebagai
perusahaan yang masuk dalam persaingan pada industri yogurt berdiri pada tahun
2006. (http://cimory.com). Produk yogurt Cimory yang cukup dikenal adalah
Cimory Yoghurt Drink. Merek Cimory memasuki persaingan yang ketat dalam
merek produk minuman sebagai salah satu industri minuman yogurt yang baru di
pasar. Merek merupakan nilai utama pemasaran. Jika situasi persaingan
meningkat, peran pemasaran akan makin meningkat pula dan pada saat yang sama
peran merek akan semakin penting (Kartajaya, 2004). Dengan demikian, merek
saat ini tak hanya sekedar identitas suatu produk saja dan hanya sebagai pembeda
dari produk pesaing, merek memiliki ikatan emosional istimewa yang tercipta
antara konsumen dengan produsen.
Niat beli konsumen terhadap suatu merek adalah rasa ketertarikan seorang
pembeli terhadap suatu merek produk sehingga dapat menggerakkan suatu
keinginan untuk membeli dan nantinya akan dapat menggerakan suatu tindakan
membeli produk yang diinfomasikan tersebut. Niat beli merupakan perilaku yang
muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan
untuk melakukan pembelian, dan niat beli merupakan perilaku yang muncul
sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian (Assael, 2001). Dengan demikian dalam Psikologi, teori
alasan Aksi menyatakan bahwa prediktor terbaik dari perilaku adalah niat
(Fishbein dan Ajzen, 1975). Dari sisi konsumen, merek mempermudah
pembelian. Bila tidak ada merek, konsumen harus mengevaluasi semua produk
yang tidak memiliki merek setiap kali mereka akan melakukan pembelian. Merek
juga membantu meyakinkan konsumen bahwa mereka akan mendapatkan kualitas
yang konsisten ketika mereka membeli produk tersebut. (Rangkuti, 2004).
Variabel yang mempengaruhi niat beli merek salah satunya adalah kredibilitas
endorser. Menurut Ohanian (1990), kredibilitas endorser terdiri dari tiga dimensi,
yakni keahlian (expertise) merujuk pada pengetahuan, pengalaman, atau
keterampilan yang dimiliki selebriti pendukung yang berhubung dengan topik
iklannya. Kepercayaan (trustworthiness), mengacu pada kejujuran, ketulusan, dan
dapat dipercaya sebagai seorang sumber. Daya tarik (attractiveness) adalah bukan
hanya daya tarik fisik melainkan sejumlah karakteristik yang dapat dilihat
khalayak dalam diri pendukung, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan
tubuh, dan sebagainya. Kredibilitas selebriti endorser mampu memperkenalkan
sebuah produk dengan tampil dalam iklan yang berpengaruh positif terhadap
merek suatu produk dimana kepercayaan dan keahlian dapat berpengaruh pula
terhadap pemilihan merek, sehingga ketika selebriti mengenalkan suatu produk
tersebut kepada konsumen akan memberikan dampak positif terhadap keunggulan
produk yang dimiliki merek tersebut dibandingkan merek lainnya.
Shimp (2006) menyatakan bahwa selebriti dapat menjadi pendukung merek yang
efektif saat adanya kecocokan antara selebriti, khalayak, dan produk.
Penyampaian iklan perusahaan di seluruh media massa, perusahaan akan
bekerjasama dengan orang atau kelompok yang disebut dengan endorser.
Endorser terdiri dari dua macam yaitu orang biasa dan selebriti. Endorser yang
menggunakan selebriti sering disebut dengan selebriti endorser. Banyak sekali
perusahaan yang menggunakan selebriti endorser dibanding dengan orang biasa
atau yang bukan selebriti karena berbagai macam pertimbangan yang salah
satunya adalah kepopuleran selebriti tersebut. Namun harus diingat bahwa
menggunakan selebriti endorser harus melalui beberapa pertimbangan,
diantaranya adalah tingkat popularitas selebriti dengan permasalahan apakah
selebriti yang dipilih dapat mewakili karakter produk  yang sedang diiklankan
(Royan, 2005).
Variabel lain yang berperan sebagai variabel penghubung antara kredibilitas
endorser pada niat beli merek adalah sikap terhadap merek. Menurut Assael
(2001) sikap terhadap merek adalah kecenderungan yang dipelajari oleh
konsumen untuk mengevaluasi merek dengan cara mendukung (positif) atau tidak
mendukung (negatif) secara konsisten. Sikap terhadap merek didefinisikan
sebagai keseluruhan evaluasi konsumen terhadap merek, sikap atau tanggapan
terhadap merek penting karena sering membentuk dasar bagi perilaku konsumen,
misalnya pilihan terhadap merek. Sikap atau tanggapan merek juga terbentuk
karena adanya Brand Image, yaitu persepsi mengenai sebuah merek digambarkan
oleh asosiasi yang melekat pada ingatan konsumen. (Rangkuti, 2009)
Penelitian ini mengambil variabel endorser credibility sebagai variabel
independen, attitude toward brand sebagai variabel mediasi dan intention to buy
the brand sebagai variabel dependen. Penting sekali mengkaji tentang selebriti
endorser terutama yang berkaitan dengan kredibilitas yang dimilikinya. Para
manajer pemasaran harus selektif memilih selebriti endorser yang akan dipakai
sebagai bintang iklannya. Uraian diatas menggambarkan pentingnya pemilihan
selebriti endorser agar produk yang ditawarkan oleh perusahaan diterima oleh
konsumen, dan konsumen tidak memberikan respon negatif terhadap produk
tersebut. Penggunaan selebriti endorser berdampak positif terhadap sikap kepada
merek dan sikap terhadap produk yang mempengaruhi penilaian positif terhadap
merek. (Samat et al, 2014)
Cimory sebagai perusahaan yang berada pada tahap perkenalan dalam siklus
hidup produk perlu untuk bertahan di persaingan. Cimory memakai JKT48
sebagai selebriti endorser dalam mempromosikan Cimory, hal ini  sangat sesuai
dengan konsumen yang dituju oleh Perusahaan, yakni para kaum remaja yang
menyukai topik iklan yang dibawakan oleh JKT48 dalam penampilannya di
Media Televisi. Penggunaan selebriti endorser dalam iklan diharapkan dapat yang
mempengaruhi konsumen dalam mengingat produk yang dipromosikan. JKT48
sebagai selebriti endorser dirasa cukup mampu merepresentasikan anak muda
yang aktif dan sehat. Mereka ditampilkan sebagai sosok anak muda yang cantik,
penuh semangat, serta aktif. Hal ini dirasa mampu melekatkan merek minuman
yogurt Cimory dibenak para konsumen. Berdasarkan uraian di atas, judul yang
dipergunakan dalam penelitian ini adalah “Pengaruh Endorser Credibility pada
Intention to Buy The Brand yang dimediasi oleh Attitude Toward Brand”
